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O  processo dinâmico de construção social da realidade,
sem dúvida, sofre interferências de múltiplos agentes. Pelo alcan-
ce, pela abrangência, pelos apelos, pela sedução, a televisão nes-
te fim de século tem se constituído em agente poderoso de trans-
formação da realidade. Fatos corriqueiros do nosso cotidiano
mostram que os programas de televisão, as novelas, enfim, a
mídia televisiva, está servindo de parâmetro para as atitudes dos
indivíduos nas mais diferentes situações do relacionamento social.
Não há como negar tal fato, basta um olhar pelas antenas para-
bólicas que povoam a paisagem dos mais diferentes territórios.1
É inegável o apelo da televisão, porque além de veicular
normas e valores que habitam o cotidiano das pessoas atua
no campo da fantasia. Através de suas imagens, apresenta nor-
mas e cria ideais que mais cedo ou mais tarde passam do
nível do imaginário para a realidade do expectador. A televi-
são inverte e perverte a ordem das coisas, forma, informa e
1 Dados da pesquisa realizada em 1989 pela equipe técnica do Instituto de
Estudos Econômicos, Sociais e Políticos de São Paulo com questionários ela-
borados pelo Grupo de Trabalho sobre Políticas Culturais do Conselho Latino
Americano de Ciências Sociais, com o objetivo de realizar estudos compara-
tivos sobre o consumo de bens culturais em São Paulo,  Buenos Aires, San-
tiago, Lima, México e outras cidades latino-americanas, atestam  que nos do-
micílios pobres existem 259 aparelhos de televisão para 269 entrevistados;
entre os modestos são 303 televisores para 264 domicílios; e entre os ricos,
441 televisores para 360 domicílios. A. A. Arantes, Horas furtadas — dois
ensaios sobre consumo e entretenimento. Cadernos Instituto de Filosofia e Ci-
ências Humanas. Unicamp, abril de 1993.
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normatiza. Mescla realidade e fantasia, confundindo-as. Para
conseguir toda sua sedução investe de forma contundente em
pesquisas de mercado, e via tecnologia transforma os desejos
manifestos em bens palpáveis. Em seu formato, apela por
nuances extremamente tênues que confundem real e imaginá-
rio, levando o expectador a consumir imagens produzidas
como fatos verdadeiros.
A televisão tornou-se uma convidada, nem sempre ben-
quista, que interfere nas relações familiares. Hoje, torna-se
difícil pensar a socialização do indivíduo, a formação do
habitus, cuja primeira instância se dá em nível da família, sem
uma atenção especial ao fato de que o espaço específico e pri-
vilegiado desta família, sua casa, seu lar, é compartilhado nas
24 horas do dia pelos programas de televisão, com outros pais,
outras mães, outros irmãos, outros valores.... com o agravante
de que esta invasão não se dá à revelia unânime de todos os
moradores da casa.
Enfocando a televisão como influenciadora das relações
familiares, este estudo pretendeu encontrar em suas imagens
referências que nos remeteriam às representações construídas
da família. Para isso, utilizamos os comerciais do “dia das mães”
e do “dia dos pais”, procurando os significados dos papéis
parentais, e os comerciais de margarina, por privilegiarem a
família em sua dinamicidade. Tal dinamicidade pode ser encon-
trada, por exemplo, nos episódios que mostram encontros,
namoros, casamentos, histórias que se repetem com outros
personagens.. .
“ — O Anibal tá pronto? (rapaz que toca a campainha à procura do
colega)
“ — Não. Mas o café está, entra”. (menina adolescente ao abrir a porta)
“ — Bom dia! Senta aí!” (Mãe e pai sorridentes falando com o jovem
que já entrou)
“ —  É o Beto. ( Anibal, filho, apresentando o colega para a família)
“ — Você não vai sair sem comer einh....  (mãe falando com o filho)
“Nestor, eu já vi este filme. (pai falando com o cachorro)
207
O comercial termina com a voz em of f — ”Qualidade de
vida começa com Qualy da Sadia”.
Em outros comerciais da mesma margarina, a família é a
mesma, mas as histórias são diferentes.
“Oh happy days”... assim começa o comercial de uma outra margarina,
que apresenta um mesmo enredo variando os personagens. Em um a
filha de uma atriz e modelo conhecida está preparando o café e aparece
um amiguinho que lhe rouba um beijo. Em outra, o filho de um ator fa-
moso arruma o café para a namoradinha. Um terceiro mostra um joga-
dor de basquete consagrado preparando o lanche com o filho. (Tais ver-
sões mostram só o pai ou só a mãe da criança — nas versões mais
antigas, as crianças preparavam o café para ambos —, pai e mãe).
“All Day — chegou seu dia de ser mais feliz”
Em outro comercial encontramos uma música de fundo e imagens se so-
brepondo: de filhos com o pai e da margarina.
“Você me faz tão bem !” ( mostrando casal de crianças junto com o pai;
em seguida imagens da margarina Becel)
 “Só com você me sinto bem” ( imagem do pai levantando a filha no
colo e notícia de jornal dizendo do mal que faz o colesterol)
“Viver sem medo de ser feliz” (simultânea à imagem do pai colocando
os filhos na sela de um cavalo)
A cena continua com o pai andando pelo campo com os filhos... “Viver
me faz tão bem...”.
Essa dinamicidade, que dá grande poder para os comer-
ciais da televisão, é encontrada somente nela, pois é impossível
de ser retratada pela fotografia da imprensa escrita.
 Sobre o comercial, Levitt coloca que, tal como a arte, a
finalidade da publicidade é influenciar através da criação de
ilusões, de símbolos e implicações que vão além da promessa
da funcionalidade. A finalidade do produto não é aquela que
o engenheiro diz que é, mas sim aquela que o consumidor
exige que será; não consome coisas, mas benefícios; não cos-
méticos, mas os encantos que trará.2
2 Theodore Levitt, ‘A moralidade(?) da publicidade’. In: Biblioteca Havard de
Administração de Empresas (São Paulo, quarto volume, nº 9).
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Se a televisão tem sido, nas últimas décadas, o veículo por
excelência da mídia, e se como diz Levitt, a finalidade da pro-
paganda é influenciar através da criação de ilusões e de sím-
bolos que vão além da promessa de funcionalidade, pode-se
inferir que o comercial de televisão que povoa o imaginário das
pessoas pode também estar contribuindo na conservação ou
modificação dos valores familiares. Neste contexto pode-se dizer
que a televisão está presente na vida familiar e que, portanto,
seu universo simbólico passa a exercer papel importante na
percepção e construção da realidade social.
Na análise dos comerciais para o “dia das mães” notou-se
que, embora pesem os discursos nos quais a mulher é uma nova
mulher e que já avançou bastante fora do espaço limitado pelo
tanque e fogão, há uma demonstração bastante evidente de que
a mulher/mãe carrega ainda o rótulo de dona de casa, “rainha do
lar”, cujos desejos não devem ser manifestos, reforçando uma
negatividade que se operacionaliza na sublimação pelos filhos,
desde a dor do parto até economias forçadas, em detrimento de
si própria, para investir no bem estar dos filhos:
 — Ah! No dia das mães eu não preciso presente. A sua presença basta.
(uma mãe falando)
— Presente é esse carinho que você me dá. (outra mãe)
— Dia das mães é como um dia qualquer, eu não quero nada não!
(uma terceira mãe)3
Em outro comercial: mãe olhando a fotografia do filho:
—  Olha que lindo que o Bruno tá, parece que foi ontem que ele nas-
ceu, já está um garotão. Sabe que ele saiu desde cedo com o pai e até
agora não voltou... justo hoje que é dia das mães... estou aqui sozinha...
o pior é que nem sei para onde eles foram... vou te contar uma coisa
viu... também não ligo para esta história de presente para o dia das
mães... (enquanto isto, no canto do tela é mostrado um detetor de
mentira com o ponteiro no vermelho).4
3 Comercial do Magazine Luiza para a campanha das mães de 1995.
4 Comercial do Out Let  Campinas para a campanha do dia das mães de 1995.
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“Ela gosta muito de quem gasta pouco”.5
“Filho, você não devia! Você einh!...” Porque mãe diz que não liga mas
adora receber presente.6
“Meu melhor presente é te ver crescer feliz”7
“Dia das mães está aí, comece a dar algumas indiretas”.8
“Mãe é a mulher do meu pai”.9
Nas imagens de uma mãe segurando um pé de alface:
“Unhnn..frescura igual do Extra não existe. As frutas e ver-
duras parecem colhidas na hora. E que qualidade!  Atrás dela,
pai, filho e filha dizendo:
— Ela merece. Ela merece..Ela merece...10
“Iguatemi — onde a vida acontece” (palavras inseridas enquanto a jo-
vem mãe chora após passar para o filho o vídeo que foi gravado no
momento de seu nascimento, com todas as dores do parto).11
Os comerciais mostram que para deixar uma mãe feliz os
presentes são lavadoras, secadoras, liqüidificadores, batedeiras....
Nos comerciais veiculados pela televisão em abril e maio
de 1995, época da pesquisa, foi ir relevante a oferta de objetos
para uso pessoal como presente para as mães, quer para uso
em seu trabalho profissional, quer para os momentos de lazer.
Neste estudo restrito e exploratório, não foi possível detectar
com segurança se houve intenção manifesta na elaboração de
tais comerciais, se a intenção partiu dos publicitários, dos donos
dos produtos, ou mesmo se tais conceitos são tão difundidos e
seguros que não seria interessante ousar e arriscar em busca de
. 5 Comercial da Casa Campos, roupas de cama e mesa.
6 Comercial de Laccio e Mizar.
7 Comercial do leite Ninho.
8 Comercial do Directo Shopping
9 Inscrição num pára-choque de caminhão no comercial apresentado pelas
Casas Pernambucanas.
10 Comercial do Extra Hipermercado.
11 Comercial do Shopping Iguatemi, maio de 1995.
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novos caminhos Para que o comercial surta efeito, o objetivo
é acionar idéias agradáveis, motivando o consumo. Para alimen-
tar o imaginário do público alvo específico que são os filhos,
as imagens da mãe dedicada que fica em casa provendo o bem
estar da família continuam sendo utilizadas, e isso depois de
passarmos por todos os movimentos feministas e da mulher
estar competindo no mercado de trabalho, sendo responsável
por grande porcentagem do orçamento familiar.12
Nos comerciais para o “dias dos pais”, encontramos todo tipo
de objetos para uso pessoal, desde cuecas a automóveis. Ao con-
trário da negatividade da mãe, que afirmava não querer ganhar
nada, a positividade do pai é uma permanência. “Neste ano o
papai aqui sabe o quer”. (oferta de uma bicicleta e de uma
filmadora). O melhor presente é aquele que a gente quer ganhar.13
12 O compacto dos comercias para o dia das mães foi passado e discutido com
um grupo de jovens entre catorze e dezoito anos e suas conclusões coincidi-
ram com as nossas. “O comercial passa uma imagem de que a mãe tem de fi-
car em casa, cuidando dos afazeres domésticos. Pois eles só oferecem apare-
lhos domésticos para presentearmos as mães.  E ainda, alguns comerciais en-
volvem sentimentos íntimos de mãe e filho para comover os consumidores de
que o produto é bom”  (jovem de dezoito anos). “Foi isso que os comerciais
me passaram: a imagem de mãe, somente como doméstica e não uma imagem
como deveria ser: uma mulher trabalhadora, que cuida dos filhos, trabalha e
ainda cuida da casa” (jovem de catorze anos).  “Os comerciais da TV me pas-
saram informações de idéias formadas para convencer o consumidor a comprar
tais produtos, e alguns comerciais  ‘exploram’ esse fato de querer vender tal
produto, e ‘mete a tua mãe no meio’, mostrando a falta de respeito com ela,
em vez de mostrar a relação de carinho....” (jovem de dezesseis anos). “Eu
acho que passou uma imagem irônica sobre a mãe, sobre a mulher, pois ela
hoje, numa sociedade que está crescendo, ela ainda  é vista como doméstica,
empregada, não sabendo viver outra vida além de dentro da cozinha”
(dezessete anos). “Os comerciais mostram muito, principalmente no dia das
mães, famílias unidas, felizes; não é bem assim, hoje em dia, os adolescentes
não concordam com a opinião dos pais, isso causa conflitos na família, briga
de pais e filhos etc... Mas claro que sempre existem as ‘famílias felizes’”
(dezesseis anos).
13 Comercial do magazine Luiza para o dia dos pais de 1995.
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Como mudança significativa, muitos comerciais apresenta-
ram a imagem do pai ligada à afetividade.
Antes da imagem de um adulto abraçando um pai já
idoso as seguintes palavras na tela: “Mostrar sentimento não é
sinal de fraqueza ... é sinal de força interior”.14
Em outro comercial:
Amigos para sempre... música cantada na íntegra enquanto sucediam
imagens de filhos de diversas idades com pais jovens e velhos em
momentos de lazer e camaradagem como uma pescaria.15
“Iguatemi — onde a amizade acontece”. Palavras inseridas nas imagens
de um pai jovem contando seus problemas para um pai idoso.16
Sem dúvida uma emergência dentro dos parâmetros con-
vencionais, uma vez que o  papel do pai, o masculino, sempre
esteve relacionado à racionalidade. Neste sentido, a relação
acentuadamente oposta da mãe agir com o coração e o pai
com a razão está sendo reformulada. A idéia de pai “durão”,
que saía de manhã e voltava no final do dia distribuindo cas-
tigos foi substituída pelo “pai de final de semana”, que usufrui
com o filho momentos de lazer e cumplicidade, talvez reflexos
de casamentos desfeitos, com pais em horas e dias marcados.
Depois da atenção especial dada aos comerciais de mães
e pais voltou-se para os comerciais de margarina, como a sín-
tese dos comercias dirigidos às famílias. São comerciais signi-
ficativos e específicos para os diversos segmentos da sociedade.
Neles podemos ler o imaginário comum que une todas as fa-
mílias dentro da multiplicidade das dinâmicas familiares de cada
segmento. Representados naqueles cafés da manhã estão a
mamãe feliz,  o papai brincalhão, os irmãozinhos cantando “oh
happy days”, o cachorro “Nestor” fazendo parte da mesa. Não
14 Comercial do Phillishave.
15 Comercial da C&A.
16 Comercial do Shopping Iguatemi, agosto de 1995.
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é a realidade que está ali, são promessas... e na compra dessas
promessas espera-se que a família em nível do imaginário tenha
pai carinhoso e presente, mãe preocupada cuidando bem de
todos, filhos sadios, mesa farta e bem arrumada, casa confor-
tável sempre aberta para os amigos. E aí podemos nos reportar
a Sarlo17  quando diz que todos os desejos tendem a se parecer,
todavia não têm a mesma oportunidade de se realizar.
A realidade não corresponde ao imaginado, e apesar de
comprar este ou aquele presente, esta ou aquela margarina, a
família vive seu “dia-a-dia” com seus múltiplos problemas ge-
rados pelo contexto sócio-econômico no qual está inserida.
Com a visão comprometida pela fantasia pode-se chegar à de-
dução de que o erro não está nos comerciais, mas na própria
família; comparando uma com a outra pode-se concluir que a
sua família em sua cotidianeidade está em decadência.
Neste sentido, Durhan18  constata que é difícil detectar o
modo pelo qual as representações modelam o comportamento
coletivo; é possível, entretanto, demonstrar a distorção perversa,
distância que separa a ideologia da realidade social, e o processo
de constituição de sujeitos humanos, que se dá pelo ingresso no
universo simbólico e consiste no seu ingresso na ideologia.
Sem dúvida alguma, os avanços tecnológicos, a restru-
turação do mercado de trabalho, a pílula anticoncepcional, a
microbiologia, a microeletrônica, a energia nuclear, a multipli-
cação das indústrias, o abandono do campo, os inchaços das
cidades tiveram papel importante nas mudanças de comporta-
mento, nas novas formas de olhar a relação masculino/femini-
no19  e no aparecimento de novos arranjos familiares. Arranjos
estes que estão sob a ínterferência de vários elementos que
17 Beatriz Sarlo. ‘Escenas de la vida posmoderna’ (Buenos Aires, Ariel, 1994).
18 Eunice R. Durhan, ‘Cultura e Ideologia’. In: Dados — Revista de Ciências So-
ciais (Rio de Janeiro, vol. 27, nº 1, 1984).
19 As discussões sobre gênero podem ser encontradas em Judith Butler, nos
textos ‘Bodies that matter’ (New York, Routledge). E ‘Gender trouble: feminism
and subversion of  identity’ (New York, Routledge).
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agem em seu processo dinâmico, cujas modificações não acon-
tecem tão rapidamente mas vão se manifestando de uma forma
ou de outra.
Voltando às idéias de Levitt, admite-se que ao comprar
um produto o filho, a mãe ou o pai não estão comprando
unicamente o produto mas a promessa de que, comprando
aquele presente, será o príncipe da rainha do lar, terá um pai
carinhoso e amigo. Comprando esta ou aquela margarina, terá
uma família unida e feliz. Se é esta a imagem que a mídia con-
tinua utilizando é porque é vendável e faz sucesso. Isto é a
manifestação de que, embora os novos arranjos familiares20
tenham aumentado, com um número cada vez maior de famí-
lias monoparentais, e que estes novos arranjos façam parte do
cotidiano das pessoas, internamente os valores familiares tradi-
cionais tendem a permanecer, e a mídia, neste sentido, nada
mais faz que reforçar a permanência.
Nosso objetivo foi mostrar que embora a televisão seja
considerada avanço tecnológico não é necessariamente instru-
mento de mudanças e transformações, porque acima de tudo
está ligada a interesses mercadológicos.21 Com relação à mídia
televisiva, suas tentativas no sentido de romper com o tradicio-
nal e de contribuir na construção do novo, com relação aos
valores familiares, se mostraram bastante tímidas.
20 Os novos arranjos familiares são discutidos por Ana Maria Goldani. ‘As fa-
mílias no Brasil contemporâneo e o mito da restruturação’. In: Cadernos
Pagú . IFCH-Unicamp, nº 1, 1993.
21 Sobre o assunto consultar: Raymond Williams, ‘Television — Technology and
cultural form’ (New York, Schocken Books). Jesús Martín-Barbero, ‘De los
medios a las mediaciones — comunicación, cultura y hegemonia’, México,
MassMedia. N. G. Canclini, ‘Culturas Híbridas — Estrategias para entrar y salir
de la modernidad’, (Buenos Aires, Editorial Sudamericana).
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